Sportesemények reklámozásának jogi és etikai vitakérdései
A sportot reklámhordozóként nem a legújabb kor találta ki. Már a görög és a római kultúrában

is reklámértékük volt a sporteseményeknek. Nem kétséges, hogy az ókori gladiátorviadalok, kocsiversenyek nem italt, cigarettát, ruhaneműt reklámoztak, hanem egy-egy város, politikus vagy hadvezér hírnevét öregbítették.

A legújabb kori társadalmi, gazdasági környezetben a sport és a vállalkozás kölcsönös érdekeltsége jelenik meg a reklámozásban, ami mögött a profizmus és az új médiumok nagy hatóereje húzódik meg. Ma már nem találkozhatunk egyéni vagy csoportos sportágban olyan versenyzővel, aki ruházatán ne viselne valamelyik jól ismert céggel azonosítható jelzést, márkanevet, színkombinációt.

A sport és a vállalkozás, az üzleti élet egymásra találásáról van szó, amelynek során igen nagy pénzösszegek cserélnek gazdát.

A sport és a reklám kettős szerepben jelenik meg. A sportoló és a sportlétesítmény médium, amely üzenetet hordoz, közvetít, összeköti a kibocsátót a befogadóval. Másrészt saját

érdekében végez reklámtevékenységet a sportszervezet, sportügynökség, sportlétesítmény, a sportesemények szervezője.

Feltehetjük a kérdést: miért vált a sport kedvelt médiummá az utóbbi évtizedekben?
A kérdésre már több multinacionális cég vezetője is kereste a választ, valamint az újszerűbb médiumokat, amelyek segítségével biztosabban, ráfordítás hatékonyan érik el célcsoportjaikat. A sport, különösen a verseny-és látványsportok egyre több nézőt vonzanak. Több eseményt közvetítenek hosszabb adásidő alatt.

A prominens sporttámogató cégek között is akadnak azonban kétkedők a sport médiumszerepének hatékonyságát illetően. Ez érthető, hiszen a sport szinte az egyetlen olyan emberi cselekvés, amelyben az eredmény mindig kétesélyes, nem lehet pontosan kiszámítani a dolgokat, s gyakoribbak a meglepetések, mint a gazdasági életben. 

Három szereplő: a sportoló vagy sportlétesítmény, a vállalkozó és a médium érdekeltsége teremtette meg a reklám és a sport szimbiózisát.

A sportoló érdekét az szolgálja, hogy gyorsan és nagy szurkolótáborban váljon ismertté.

Ugyanez az érdeke a sportegyesületnek, a klubnak vagy csapatnak. A vállalkozás az egyre

zajosabb piacokon (zaj a médiumokban, zsúfoltság a polcokon) keresi a szelektívebb, de a célcsoport szempontjából szignifikáns reklámhordozókat, mert ráfordításait így reméli optimális eredmény mellett felhasználni. 

A sportot reklámmédiumként felhasználók mindenekelőtt imázs nyereséggel számolnak, amely hosszú távon profitra váltható.

A sportoló egyéni vagy csoportversenyzőként viselheti a reklámozó azonosítását szolgáló jelzéseket, logokat, színeket. A sztárok ezen kívül megjelennek a reklámozók plakátjain, termékei fogyasztójaként. A sztárversenyzők, mint fogyasztók az úgynevezett tanúsító reklám hatásával érnek fel, mert sokak által kedvelt, teljesítmények miatt becsült, hiteles személyiségekről van szó, akikhez szívesen hasonlítanak az emberek. 

A sportolók felhasználása reklámcélokra két formában történhet:

· A sportoló öltözékén a termék gyártójának azonosító jeleit viseli, pl. Adidas, Nike, FILA

· A sportoló öltözékén a sporttal kapcsolatban nem lévő vállalkozás azonosító jeleit viseli pl. Nestlé, Henkel, T-Mobil, Pannon
Az első esetben a sportszergyártók és a sport közötti asszociációról van szó, amelynek célja a népszerű sportolón keresztül preferencia kialakítása a potenciális vevőkben. A második esetben a sportoló egyszerűen reklámfelületként szolgál, kiegészítve azzal a többlettel, amelyet népszerűsége jelent.

A sportesemények számos lehetőséget kínálnak a reklámozásra. A sportolók és a sportszervezetek azonban nem választhatnak szabadon a reklámfelületek között, mert bizonyos szabályok írják elő a lehetséges felhasználási módokat és mértékeket. Az öttusánál nincsenek konkrét szabályok, az atlétikában viszont annál inkább. Itt a nemzetközi szövetség nagyon szigorú szabályok betartását követeli meg.

Minden versenyző egységes reklámfeliratot viselhet, amelynek mérete 150x25 mm. Ez a rajtszámokon elhelyezhető reklámokra vonatkozik, de a szabály megengedi, hogy a versenyző saját mezén reklámot viseljen.

A korlátozások ellenére a versenyzők és eszközeik hordozhatnak reklámjellegű megkülönböztető jelzéseket. Előfordulhatnak például:

· Reklámok a versenyzők szerelésén

· Reklámok a versenyeszközökön (rajtkövek, gátak)

· A belépőjegyeken áru-, szolgáltatásreklámok

· Reklámok a programfüzetekben 

· Sorsolások reklámcéllal

· Szórakoztató műsorok reklámcéllal

· Nézők közötti versenyek reklámcéllal

A sportlétesítmény (Népstadion) a médium szerepét sokoldalúan képes betölteni. A sportlétesítmény önmaga, környezete, felhasználási lehetőségei, kialakítása kommunikál, a befogadóknak bizonyos üzeneteket közvetít.

A sportlétesítmény szerepe a szponzorálás területén válik igazán meghatározóvá, természetesen a jelentős versenyek alkalmával. A létesítmények minden felülete reklámhordozóként hasznosítható, ami a tulajdonosok, a bérlők vagy a szervezők igyekeznek is kihasználni.
A promóció és a szponzorálás
A sportesemények reklámcélú felhasználásának igazi formája a szponzorálás.

Ismerve a tényt, hogy korunkban a fogyasztók védekeznek az őket elárasztó óriási mennyiségű reklám ellen, egyre jobban előretörnek a hagyományos médiumok mellett az egyéb médiumok. „A szponzorálás nem kereskedelmi szituációban szólítja meg a célcsoportot, hanem az emberek számára mind fontosabbá váló szabadidő eltöltése közben információk tömegével bombázzák az embert.”

Egy másik meghatározó sajátosság, hogy lehetőséget nyújt a reklámkorlátozások, -

tilalmak áthidalására.

Az előírások országonként változnak, általában azonban elmondhatjuk, hogy a dohányáruk, alkoholok és gyógyszerek reklámozását részlegesen (egyes médiumokra vagy időpontokra vonatkozóan) tiltják.
A reklámozás időtartama is mindenhol szabályozva van, ezért a mennyiségi korlátozás is áthidalható a szponzorálással, mivel a rendezvény helyszínén látható hirdetések a tévé-közvetítéskor sem számítanak a reklám műsoridőbe.

A sportfinanszírozásnak is jelentős lépcsőfoka volt az ötvenes években a dohánygyárak sportszponzorálása, amelynek során a gyártók rájöttek, hogy érdemes egy új közönséget megcélozva hirdetni a terméket, felismerték tehát az úgynevezett ’életstílus szegmentálás’ fontosságát. Ilyen rétegpolitikát folytatott a Marlboro vagy a Camel is. Vannak bizonyos rendezvények, sportágak, amelyek nem szívesen kötik magukat egy cigaretta vagy alkoholgyártó névhez, míg másokat éppen ezek a gyártók tartanak fenn.

A leggyakrabban támogatott sportágak a labdarúgás, a tenisz, a kézilabda és a vízilabda.
Preferálják az olyan sportágakat, amelyek a botrányoktól távol esnek, kiemelkedő eredmények születnek, vagy szimpatikusak a versenyzők. Igyekeznek tehát olyat választani, amivel elősegítik saját image-ük pozitív megítélését. A szponzoroknak fontos, hogy minél többször megjelenjenek a sportág kapcsán a közvetlen asszociáció teremtése érdekében. 

A média szerepe a sporteseményeken

A kommunikáció egy nagyon összetett folyamat főként, mint jelen esetben egy sporteseményen! Ha valamelyik eleme (befogadó, kibocsátó, kommunikációs környezet stb.) hiányzik, ha a kommunikációs csatornában, zaj, vagy zavar áll be, akkor már a kommunikáció megakad, értelmét veszti.

Hogyan jön létre a kommunikáció egy sporteseményen?

Először ki kell választanunk a célcsoportot, azokat az embereket, embercsoportokat, akikhez el akarunk jutni üzenetünkkel. Másodszor meg kell fogalmaznunk az üzenetünket, mondanivalónkat. Milyen eszközökkel tudjuk elérni, hogy hatásos legyen a kommunikációnk?

A kommunikáció létrejöttének alapfeltétele valamilyen médium megléte. A tömegkommunikáció (hiszen esetünkben erről van szó) komplikáltabb médiát feltételez, mint pl. egy interperszonális kommunikáció, amikor a felek szemtől-szembe, közvetlenül társalognak.

A látható reklámeszközök jelentős csoportját alkotják a nyomtatott reklámeszközök. Ezek közül a legjelentősebbek a sajtóreklámok. Népszerűségüket számos előnyüknek köszönhetik: nagy a publicitásuk, jól irányíthatóak, bevethetőségük rendkívül gyors lehet (pl. napilapok Nemzeti Sport), jó hatásfoka van az írott szónak, visszakereshető, változatos formában jeleníthető meg, tehát alapeszköznek tekinthető.

De áttérnék, vagyis szólnék néhány szót a 2012-ben megrendezendő londoni olimpiáról is érdekességképpen! A 2012-ben megrendezésre kerülő olimpiai játékok jelentősen fellendíthetik a brit gazdaságot, a hirdetőknek azonban igencsak észnél kell lenniük, milyen nyelvezettel csalogatják a nagyérdeműt. A "London 2012" nevű hivatalos weboldal már közölt is egy feketelistát feltűntetve azokat az olimpiához kapcsolódó kifejezéseket, melyeket csak a hivatalos szponzorok használhatnak.
A tetemes sor láttán a reklámszakemberek máris nemtetszésüket fejezték ki. A tiltások szinte lehetetlenné teszik a cégek számára, hogy a játékokat akárcsak jelzés szintjén is megemlítsék anélkül, hogy bajba sodornák magukat. A javaslat értelmében a világszerte egyértelmű szimbólumnak számító olimpiai karikák használata sem lenne megengedett.
A hirdetésben gyakorlottak szerint az új törvénytervezet annyira szélsőséges, hogy veszélybe sodorhatja azokat a kiskocsmákat is, amelyek táblákon hirdetik a játékokat. A kulturális és média osztály nem látja ilyen sötéten a helyzetet és állítások szerint számos módja lesz annak, hogy a vállalatok kivehessék részüket az olimpiai előkészületekből. Az olimpiai bizottsággal kötött szerződésben foglaltaknak - mely a bújtatott reklámok ellen indít keresztes hadjáratot - azonban eleget kívánnak tenni. 
Az olimpia nem kis üzlet, a 2,25 milliárd dolláros bevételből 790 milliót tesz ki a szponzoroktól befolyó összeg. A három legnagyobb multi, mely exkluzív reklámjogot kapott az utóbbi időben a Coca-Cola, a McDonalds és a Visa volt. A londoni szervezők brit vállalatokkal köthetnek szerződéseket, melyek a működési költések akár 40 százalékát (580 millió font) is fedezhetik.
Így a bújtatott reklám az olimpia egyik nagy ellenségének tekinthető. Csak az a vállalat hajlandó nem kis összeget áldozni a szponzorációra, amely valóban meggyőződött róla, hogy ő az egyedüli a sportesemény körüli hírverésben. Botrányra akad jó néhány példa. Az 1996-os atlantai játékokon a Nike tört borsot a hivatalos szponzornak számító Adidas orra alá óriásplakátjaival, melyeket a stadionok környékén helyezett el. Ezt a bakit a londoniak már nem követik el, mivel felvásárolták az összes környékbeli hirdetési felületet a játékok idején.
Az olimpiai szervezőbizottság szóvivője szerint elengedhetetlen a jogi szabályozás. Ez védi az olimpiai márkanevet, s nem utolsó sorban ennek köszönhetően könyvelhettek el némi profitot az athéniak is.
Ugyan a törvény még nincs elfogadva, már több kereskedő is hangot adott elkeseredettségének.
Néhány a védett márkák közül:
Az olimpia szó és annak melléknévi formája.

Az olimpiai ötkarika, a brit csapat és a brit olimpiai bizottság logója. 
A 'London 2012' fogalom, a london2012.com.

A 2012-es játékok logója és kabalája (ez utóbbi még nem készült el). 
Ugyancsak tiltott a következő szavak használata: játékok, medál, arany, ezüst, bronz, 2012, szponzor, nyár. 

Az olimpia nagy üzlet, kérdés, hogy kinek. A reklámozók igencsak visszahőköltek a hosszú tiltólista láttán, mely szavakat mellőzzenek, ha nem akarnak bajba kerülni.
A támogató (szponzor) nevét vagy az általa megnevezni kért márkanevet, védjegyet, megjelölést úgy kell nyilvánosságra hozni, hogy a támogatás (szponzorálás) tényéről a szponzorált kiadvány, műsor, rendezvény stb. minden résztvevője, nézője, olvasója, hallgatója tudomást szerezhessen.[image: image1][image: image2][image: image3]
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